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ABSTRAK 
 
ERWIN.  Aktivitas Public Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka 
dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan di Makassar. ( Dibimbing oleh 
Muhammad Nadjib dan Abdul Gafar). 
Tujuan  penelitian ini adalah : (1) untuk mengetahui aktivitas Public 
Relations PT. Telkomsel Area IV Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggannya di Makassar; (2) untuk mengetahui faktor-faktor yang menghambat 
dan mendukung aktivitas Public Relations PT. Telkomsel Area IV Pamasuka 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya di Makassar.  
Penelitian ini berlangsung selama kurang lebih dua bulan dan berlokasi di 
Makassar. Metode yang  digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian 
deskriptif dengan pendekatan kualitatif  melalui pengamatan langsung terhadap 
obyek penelitian  dan melakukan wawancara dengan beberapa orang yang 
berkaitan dalam aktivitas Public Relations PT. Telkomsel Area IV Pamasuka 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya di Makassar. 
Teknik pengumpulan data dilakukan dengan dua cara, yaitu melalui data 
primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui hasil wawancara dan 
observasi.  Data sekunder diperoleh dari studi pustaka dan pengumpulan literatur 
yang berhubungan dengan penelitian ini. Keseluruhan data yang berhasil 
dikumpulkan oleh peneliti  kemudian dianalisis secara deskriptif kualitatif. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa aktivitas Public Relations PT. 
Telkomsel Area IV Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya di 
Makassar sudah sesuai dengan proses manajemen public relations , yakni  fact 
finding (penemuan fakta) , planning (perencanaan), action and coomunication 
(tindakan dan komunikasi), evaluation (penilaian). 
 
 
 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Komunikasi dapat dikatakan sebagai salah satu aspek penting dalam 
kehidupan manusia, karena sebagian besar dari kehidupan manusia tidak luput 
dari komunikasi. Manusia berkomunikasi mulai dari ketika ia dilahirkan hingga 
akhir hidupnya. Kemajuan teknologi komunikasi yang berlangsung dari waktu ke 
waktu telah memberi perubahan terhadap cara-cara manusia berkomunikasi. 
Komunikasi tidak hanya dapat diakukan secara tatap muka, tetapi juga secara 
tidak langsung dapat dilakukan melalui sarana atau media sehingga memudahkan 
seseorang untuk berkomunikasi dengan orang lain yang letaknya berjauhan. 
 Di Indonesia sendiri, dalam satu dekade terakhir industri telekomunikasi 
terutama telepon nirkabel tumbuh sangat pesat. Perkembangan teknologi 
informasi mampu menggeser media komunikasi dari kebutuhan sekunder atau 
tersier menjadi kebutuhan primer. Sekarang hampir seluruh elemen kelas 
masyarakat telah memiliki ponsel sebagai bagian dari kebutuhan dan gaya hidup. 
Apalagi didukung oleh harga produk yang terbilang terjangkau, hal ini 
dipengaruhi membanjirnya produk telepon genggam   di pasaran. Keberadaan 
telepon genggam tentu tak terpisahkan dengan layanan penyedia operator seluler, 
bahkan bisa dikatakan sebagai nyawa dari telepon genggam itu sendiri. Melihat 
semakin banyaknya permintaan masyarakat untuk memenuhi kebutuhan mereka 
dalam berkomunikasi maka semakin banyak pula produk yang ditawarkan. Hal 
tersebut dibuktikan dengan banyaknya perusahaan jasa telekomunikasi yang 
memperkenalkan produk mereka ke masyarakat. 
 Indonesia memiliki luas wilayah, jumlah penduduk dan letak geografis 
yang sangat potensial dalam pengembangan bisnis telekomunikasi seluler. Kue 
yang sangat besar ini diperebutkan oleh sepuluh operator seluler yang bermain di 
wilayah ini yaitu Telkom, Telkomsel, Indosat, Excelcomindo, Hutchison, Sinar 
Mas Telecom, Sampoerna Telecommunication, Bakrie Telecom, Mobile-8, dan 
Natrindo Telepon Seluler. Dari sepuluh operator tersebut hanya terdapat tiga 
operator yang memiliki pangsa pasar diatas 5%, yaitu Telkomsel (55,6%), Indosat 
(24,8%) dan Excelcomindo (14,8%). Tak mengherankan jika antaroperator 
bersaing dalam memperoleh dan mempertahankan konsumen dengan berbagai 
strategi yang diterapkan. Beberapa strategi yang diterapkan operator seluler antara 
lain penawaran bonus kartu perdana (starter pack), bonus isi ulang, bonus 
pemakaian pulsa, berbagai hadiah melalui penukaran poin, dan tarif sms maupun 
panggilan murah. Persaingan antar operator seluler terlihat nyata dengan 
melimpahnya berbagai bonus dan tarif yang cenderung terus menurun. 
(www.ubb.ac.id) 
  Asosiasi Telekomunikasi Seluler Indonesia (ATSI) memperkirakan 
jumlah pelanggan seluler dari operator telekomunikasi hingga akhir tahun 2010 
akan mencapai 220 juta pelanggan atau dengan tingkat penetrasi hampir 
mendekati 100 persen dari jumlah penduduk di Tanah Air. Menurut Ketua Umum 
ATSI, Sarwoto Atmosutarno dengan jumlah pelanggan dari seluruh operator di 
Indonesia yang kurang lebih sekitar 220 juta hingga akhir tahun ini, maka 
penetrasi simcard hampir mencapai 100 persen dari jumlah penduduk di Tanah 
Air sekitar 230 juta. Perolehan seluruh operator dari seluler yang mencapai Rp110 
triliun dengan jumlah pelanggan 220 juta, maka perolehan rata-rata pendapatan 
per pelanggan (average revenue per user/ARPU) sebesar Rp500.000 per tahun. 
Beberapa operator telekomunikasi seperti PT Telkomsel yang terakhir telah 
memiliki sebanyak 93 juta pelanggan, PT Indosat Tbk sebanyak 40 juta, PT XL 
Axiata sekitar 39 juta, PT Bakrie Telecom lebih dari 11 juta pelanggan, Flexi 16,2 
juta, Axis 7,5 juta, Tri 7,5 juta, PT Mobile Telecom Tbk (Fren) 2,5 juta, dan 
Smart sekitar 3 juta pelanggan. International Data Corporation (IDC) Indonesia 
memperkirakan 60 persen penduduk Indonesia telah memilki simcard, sehingga 
masih ada potensi pasar sebesar 40 persen yang akan diperebutkan oleh operator 
seluler untuk meningkatkan pelanggan. (www.waspadaonline.com) 
Tabel 1.1 Jumlah Pelanggan Operator Seluler Tahun 2010 
Operator Produk 
Jumlah Pelanggan 
(Tahun 2010) 
Bakrie Telecom  Esia  11 juta  
Excelcomindo  XL  39 juta  
Hutchison  3  7,5 juta  
Indosat  iM3, Mentari, Matrix, Star One  40 juta  
Mobile 8  Fren, Hepi  2,5 juta  
Natrindo  AXIS  7,5 juta 
Sinar Mas Telecom  Smart  3 juta  
Telkom  Flexi  16,2 juta  
Telkomsel  As, HALO, simPATI  93 juta  
Sumber : www.waspadaonline.com 
Jika dibandingkan dengan negara-negara lain, perusahaan yang bergerak di 
bidang telekomunikasi dan telepon seluler maka Indonesia termasuk yang paling 
banyak dan ketat persaingannya. Sebagai contoh adalah negara Amerika Serikat, 
Eropa dan Australia tidak sampai lima perusahaan yang bergerak di bidang 
telekomunikasi kemudian di kawasan ASEAN juga demikian. Banyaknya 
operator seluler di Indonesia tentu tidak lepas dari Undang-Undang 
Telekomunikasi No. 36 Tahun 1999 yang memberikan kesempatan kepada 
perusahaan yang ingin bergerak di bidang telekomunikasi yang dulunya hanya ada 
dua, yaitu PT Telkom dan PT Indosat. 
Para operator masih melihat peluang bisnis yang besar dari industri 
telekomunikasi seluler itu. Maka, untuk meraih banyak pelanggan baru, sekaligus 
mempertahankan pelanggan lama, para operator memberlakukan perang tarif yang 
membuat tarif layanan seluler di Indonesia semakin murah. Selain itu, pemerintah 
melalui Depkominfo mengeluarkan kebijakan yang mengharuskan para operator 
seluler menurunkan tarif mereka 5%-40% sejak April 2008, termasuk di antaranya 
penurunan tarif interkoneksi antar operator. (www.wikipedia.com) 
Semakin banyaknya produsen yang menawarkan layanan operator seluler, 
maka konsumen memiliki pilihan yang semakin banyak. Dengan demikian 
kekuatan tawar menawar konsumen semakin besar. Hak-hak konsumen pun mulai 
mendapatkan perhatian besar, terutama aspek keamanan dalam pemakaian barang 
atau jasa tertentu, serta kualitas dari sebuah produk atau pelayanan. Ini semua 
dilakukan tentunya tidak lain adalah untuk meningkatkan loyalitas pelanggan 
kepada perusahaan. Perusahaan yang berhasil meningkatkan loyalitas pelanggan 
tentunya pelanggan tersebut akan lebih setia, lebih sering membeli, rela 
membayar lebih banyak untuk menggunakan layanan perusahaan tersebut. 
Situasi persaingan yang semakin ketat antara perusahaan atau institusi 
penyedia produk ini juga menyebabkan perusahaan sulit untuk meningkatkan 
jumlah pelanggannya. Terdapat banyak produk di berbagai pasar dengan 
bermacam keunggulan serta nilai lebih yang ditawarkan oleh para pesaing, 
sehingga sulit bagi perusahaan untuk merebut pangsa pasar pesaing. Selain itu, 
untuk memasuki pasar baru memerlukan biaya cukup besar. oleh karena itu 
alternatif yang lebih baik adalah melakukan berbagai upaya untuk 
mempertahankan pasar yang sudah ada, salah satunya adalah melalui usaha untuk 
meningkatkan kesetiaan atau loyalitas pelanggan. Kunci keunggulan bersaing 
dalam situasi yang penuh persaingan adalah kemampuan perusahaan dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan. Kesetiaan pelanggan akan menjadi kunci. 
sukses, tidak hanya dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing yang 
berkelanjutan. 
Loyalitas pelanggan tidak terbentuk begitu saja dalam waktu yang singkat, 
tetapi melalui suatu proses belajar dan berdasarkan pengalaman masa lalu dari 
pelanggan itu sendiri dalam melakukan penggunaan layanan yang konsisten 
sepanjang waktu. Bila dari pengalaman tersebut pelanggan tidak mendapatkan 
layanan yang memuaskan maka pelanggan tidak akan berhenti untuk mencoba 
merek-merek, atau layanan-layanan dari perusahaan lain sampai mereka 
mendapatkan layanan yang memenuhi kriteria. 
Loyalitas itu sendiri adalah “Sikap positif seorang konsumen terhadap 
suatu merk, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merk yang 
sama pada saat sekarang atau masa akan datang”. Ukuran loyalitas didasarkan 
pada frekuensi dan konsistensi perilaku pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen. Jika konsumen terkesan dengan pembelian pertama karena kualitas 
yang baik atau promosi yang menarik, maka konsumen akan tertarik untuk 
melakukan pembelian selanjutnya. Kesetiaan konsumen akan barang atau jasa 
yang tercermin dengan pembelian berulang secara terus menerus akan memotivasi 
pelanggan untuk setia dan sulit berpindah ke merk atau perusahaan lain. 
(Sumarwan,2003:326) 
Kesetiaan konsumen akan barang atau jasa yang tercermin dengan 
pembelian berulang secara terus menerus akan memotivasi pelanggan untuk setia 
dan sulit berpindah ke merk atau perusahaan lain. 
 Menurut (Griffin,2003:31) pelanggan yang loyal dapat diidentifikasi 
dengan : 
a. Melakukan pembelian berulang secara teratur 
b. Membeli antarlini produk atau jasa 
c. Mereferensikan kepada orang lain 
d. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 
Konsumen yang loyal tidak hanya melakukan pembelian yang berulang, 
mereka juga membeli katogeri produk yang berbeda dari sebuah perusahaan, 
kesukaan mereka tehadap suatu produk tidak hanya disimpan sendiri, mereka 
mereferensikan atau memberi rujukan kepada orang lain untuk menggunakan 
produk yang dianggapnya bagus dan percaya pada perusahaan tertentu. Saat 
ketertarikan pelanggan pada suatu produk sudah kuat, maka pelanggan tidak akan 
mudah beralih pada produk pesaing. 
Untuk mencapai suatu loyalitas pelanggan tentu banyak cara yang dapat 
dilakukan oleh perusahaan. Salah satu cara yang efektif untuk mencapai loyalitas 
pelanggan adalah melalui aktivitas public relations. Dalam hal ini seorang Public 
Relations dituntut untuk menciptakan saling pengertian (public understanding) 
dan dukungan (public support) bagi terciptanya tujuan antara perusahaan dengan 
publiknya, khususnya pelanggan. Pada dasarnya tujuan yang hendak dicapai oleh 
Public Relations diantaranya good will dan memperoleh opini public yang 
favorable image atau menciptakan yang baik dengan pelanggan, Public Relations 
adalah bagaimana upaya menciptakan hubungan harmonis antara organisasi atau 
perusahaan yang diwakilinya dengan publiknya atau stakeholder sasaran khalayak 
yang terkait, pada akhir tujuan diharapkan akan tercipta citra positif (good image), 
saling  menghargai (mutual oppreciation) saling timbul pengertian (mutual under 
standing), toleransi (tolerance) antara kedua belah pihak yang terkait dengan 
sebagainya. (Ruslan, 2008 : 147). Aktivitas public relations biasanya lebih banyak 
digunakan oleh perusahaan dalam bidang jasa, tentu salah satunya adalah 
perusahaan jasa operator seluler. 
Tata letak peranan Public Relations sangat erat kaitannya dengan 
pembentukan persepsi pelanggan. Karena pada dasarnya konsumen membeli 
kenyamanan, suasana, tempat, dan lain lain yang dapat membuat pelanggan 
merasa puas dan yang pada akhirnya dapat terciptanya loyalitas pelanggan yang 
akan diberikan kepada perusahaan tersebut. 
Salah satu penyedia jaringan telekomunikasi seluler adalah Telkomsel, 
dimana Telkomsel saat ini adalah operator seluler  terbesar di Indonesia.  
Telkomsel terdorong untuk selalu tampil terdepan dengan terus melakukan inovasi 
dan membuat terobosan baru, agar tercapainya pelayanan yang  terbaik bagi 
pelanggan dan tetap menjadi pemimpin pasar operator telepon seluler di Indonesia 
di tengah ketatnya persaingan pada saat ini. Melalui visi inilah, Telkomsel tetap 
menjadi pilihan bagi sebagian besar masyarakat yang ada di Indonesia. 
Kini Telkomsel mengukuhkan diri sebagai operator seluler dengan jumlah 
pelanggan terbanyak di Indonesia. Tak hanya itu, pencapaian 100 juta pelanggan 
juga membuat anak usaha Telkom tersebut masuk dalam jajaran 7 besar operator 
seluler. Operator seluler dari negara lain yang terlebih dulu meraih pencapaian 
100 juta, adalah China Mobile dengan 600 juta pelanggan, China Unicom dengan 
174 juta pelanggan, Bharti Airtel dengan 162 juta pelanggan, Reliance 
Communications dengan 135 juta pelanggan, Vodafone Essar dengan 134 juta 
pelanggan, dan Verizon Wireless (104 juta). Saat ini 100 juta pelanggan 
Telkomsel dilayani lebih dari 38.000 base transceiver station (BTS), termasuk 
lebih dari 8.300 Node B (BTS 3G) yang tersebar diseluruh pelosok Indonesia, 
telkomsel menjadi operator telepon seluler terbesar di Indonesia bahkan salah satu 
yang terbesar di Asia sehingga cukup sulit untuk ditandingi oleh para 
kompetitornya.(www.detik.com) 
Telkomsel membagi wilayah pemasaran produknya di Indonesia menjadi 4 
area dan Pamasuka (Papua, Maluku, Sulawesi dan Kalimnatan) merupakan area 4 
yang mewakili daerah timur Indonesia dan kantor pusat area pamasuka berada di 
Makassar.  Telkomsel saat ini telah menjadi pemimpin pasar dalam industri 
telekomunikasi seluler di Indonesia dengan pencapaian 100 juta pelanggannya. 
Untuk wilayah Sulawesi Selatan dan Barat (Sulselbar) pelanggan Telkomsel telah 
mencapai 5 juta pelanggan. Meskipun demikian, Telkomsel tentu tidak boleh 
terlena akan prestasi ini karena kompetitor juga semakin gencar menarik perhatian 
masyarakat untuk menjadi pelanggannya. Apalagi akhir-akhir ini Telkomsel 
khususnya Telkomsel Makassar mendapatkan banyak keluhan dari pelanggan 
akibat buruknya kualitas jaringan. 
Pelayanan Telkomsel di Makassar, Sulawesi selatan, terus menuai 
kecaman karena mengecewakan pelanggan setianya, sebab layanan yang 
ditawarkan terus bermasalah dan belum ada tanda-tanda membaik. Layanan 
seperti Talk Mania (TM) atau telepon murah dan pesan singkat (Short Message 
Service - SMS) gratis yang diluncurkan Telkomsel untuk menarik pelanggan 
dengan klaim 100 juta pelanggan tidak sejalan dengan jaringan yang ada dan 
mudah terganggu. Sehingga konsumen pengguna kartu tersebut mulai enggan 
menggunakannya. (www.phinisinews.co.id) 
Tiga pimpinan Dewan Perwakilan Rakyat Daerah Sulawesi Selatan 
kompak menyampaikan keluhannya mengenai layanan selular Telkomsel karena 
merasa ikut dirugikan akibat sejumlah ganggunan dalam jaringan operator ini. 
Menurut Ketua Dewan Pimpinan Wilayah (DPW) PAN Sulsel ini tidak bisa 
menerima alasan overload atau kelebihan kapasitas yang menyebabkan jaringan 
Telkomsel terganggu saat konsumen menelpon atau menyampaikan pesan pendek 
(SMS). Sementara Ketua DPRD Sulsel, Moh Roem juga menyampaikan 
kekesalannya kepada operator seluler terbesar di Indonesia ini, karena pesan yang 
ia sampaikan terlambat sampai. Hal senada diutarakan, Wakil Ketua DPRD Sulsel 
Akmal Pasluddin yang mengeluhkan SMS terlambat sampai dan tujuan telepon 
yang kadang nyasar ke nomor lain. Sekitar seminggu sebelumnya, Gubernur 
Sulsel Syahrul Yasin Limpo juga memanggil Pimpinan Telkomsel setempat 
karena tingginya keluhan pelanggan. Menurut tiga pimpinan DPRD tadi, 
pemanggilan oleh gubernur tidak diperhatikan Telkomsel sebab sampai saat ini 
pelayanan masih buruk. (www.antaranews.co.id) 
Sementara itu, pengguna layanan jejaring sosial terus mengecam operator 
Telkomsel yang dianggap belum bisa memberikan pelayanan sesuai dengan 
kegiatan promosi penjualan produk operator itu selama ini. Pengguna layanan 
jejaring sosial di Makassar mulai membuat grup yang mengecam pelayanan 
operator seluler terbesar tersebut diantaranya grup "Forum Pelanggan Yang 
Dirugikan Telkomsel Kota Makassar" dan grup "Pelanggan Yang Tidak Puas 
Dengan Layanan Telkomsel". Berdasarkan pantauan, terdapat 75 orang yang 
terdaftar dalam grup "Forum Pelanggan Yang Dirugikan Telkomsel Kota 
Makassar" dan seribu lebih orang yang menyukai grup "Pelanggan Yang Tidak 
Puas Dengan Layanan Telkomsel". (www.phinisinews.co.id) 
Melihat banyak keluhan masyarakat, LBH  adalah bagian masyarakat yang 
harus merespon tuntan dan keluhan warga,  saat ini telah membuka Posko 
Pengaduan Buruknya Layanan Jaringan Operator Seluler Telkomsel di Makassar. 
Pembukaan Posko Pengaduan ini, menyusul banyaknya keluhan masyarakat atas 
pelayanan jasa yang diberikan oleh operator seluler terbesar di Indonesia ini. 
Posko ini akan menampung laporan dan pengaduan masyarakat, selanjutnya 
dibuatkan tindak lanjuti dengan membuat rencana advokasi hingga mengajukan 
gugatan hukum. Pembukaan Posko Aduan ini, merupakan gugatan warga negara 
(Citizen Law Suit) yang dperuntukkan bagi masyarakat yang merasa dirugikan 
oleh pelayanan maupun jasa Telkomsel. 
Oleh karenanya, sebagai fungsi manajemen, corporate communication PT 
Telkomsel Area IV Pamasuka sebagai departemen yang menjalankan fungsi 
public relations haruslah membentuk goodwill (itikad baik), toleransi, saling kerja 
sama, saling percaya, saling pengertian, dan saling menghargai antara PT 
Telkomsel dengan pelanggannya untuk tetap dapat meningkatkan loyalitas 
pelanggannya.  
Sehubungan dengan hal yang telah diuraikan di atas maka penulis  tertarik 
untuk mengetahui lebih dalam tentang Aktivitas Public Relations PT Telkomsel 
Area IV Pamasuka dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan di Makassar. 
B. Rumusan masalah 
Adapun rumusan masalah yang dikemukakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Bagaimana aktivitas Public Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka 
dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya di Makassar? 
2.  Faktor-faktor apa yang menghambat dan mendukung aktivitas Public 
Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas 
pelanggannya di Makassar? 
C. Tujuan  dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui aktivitas Public Relations PT Telkomsel Area IV 
Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya di Makassar. 
b. Untuk mengetahui faktor-faktor yang menghambat dan mendukung 
aktivitas Public Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggannya di Makassar.  
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Teoritis 
Sebagai bahan masukan bagi mahasiswa Jurusan Ilmu komunikasi 
yang akan mengadakan penelitian lebih lanjut tentang aktivitas Public 
Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggannya di Makassar 
b. Secara Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan yang 
positif bagi perusahaan dalam meningkatkan loyalitas pelanggannya. 
 
 
 
D. Kerangka Konseptual  
Pada dasarnya tujuan umum dari program kerja dan aktivitas public 
relations di lapangan adalah untuk menciptakan hubungan harmonis antara 
perusahaan dan publiknya. Hasil yang diharapkan adalah terciptanya citra positif 
(good image), kemauan baik (good will), saling menghargai (mutual 
appreciation), saling pengertian (mutual understanding). Toleransi (tolerance) 
antara kedua belah pihak.(Ruslan, 2008:147) 
Salah satu publik yang menjadi target dari aktivitas public relations adalah 
pelanggan. Pelanggan merupakan aset yang sangat penting karena tidak ada satu 
pun lembaga atau perusahaan yang akan mampu bertahan hidup bila ditinggalkan 
oleh pelanggannya, sehingga komunikasi dengan pelanggan harus dilakukan 
seefektif mungkin agar perusahaan dapat terus menjalin kerjasama yang baik 
dengan pelanggan.  
Aktivitas public relations di mana sebagai ujung tombak yang akan 
berhadapan langsung dengan pihak publik yaitu pelanggan, sehingga yang 
bersangkutan tidak hanya mampu bertindak sebagai mediator dan sekaligus 
berupaya menciptakan citra bagi perusahaan atau nama produknya, tetapi juga 
memilki kemampuan untuk membantu perusahaan dalam hal memahami sikap 
pelanggan yang merupakan aset terpenting yang perlu dijaga keberadaannya, oleh 
karena: 
- Kesan pertama yang positif merupakan hal utama bagi pelanggan dan awal 
yang positif bagi perusahaan yang bersangkutan. 
- Pelanggan akan merasa senang dan puas jika diberikan perlakuan yang 
baik serta merasa dihargai dan diperhatikan. 
- Bila pelanggan merasa puas, itu merupakan promosi efektif, dan yang 
menyampaikan kepada pihak lain atas kepuasannya terhadap apa yang ia 
dapat dari perusahaan. (Ruslan, 2005;284) 
Aktivitas  public relations merupakan interaksi perusahaan dengan 
publiknya yaitu pelanggan dalam upaya menigkatkan loyalitas pelanggan kepada 
perusahaan. Suatu perusahaan akan berkembang dengan baik jika terdapat 
hubungan yang baik dan harmonis dengan pelanggannya. Dengan demikian, 
perusahaan harus memberikan yang terbaik kepada pelanggannya. Dalam hal ini 
perusahaan akan selalu mencari tahu informasi mengenai pelanggannya sehingga 
mengetahui tentang seluk beluk pelanggannya lebih dari apa yang diketahui oleh 
kompetitornya. Dengan kata lain, pelanggan akan mendapatkan apa yang tidak 
dapat diperolehnya dari perusahaan lain.  
Adapun seperti yang dikatakan ahli Public Relations, Cutlip dan Center 
(dalam Kasali dan Abdurachman) proses Public Relations sepenuhnya mengacu 
pendekatan manajerial bahwa Public Relations adalah kegiatan dimana proses 
kegiatannya melalui 4 tahap (Abduracman,2001:31), yakni : 
1. Fact finding (Pengumpulan Data) 
 Mencari dan mengumpulkan fakta/data sebelum melakukan tindakan. 
Misalnya Public Relations sebelum melakukan suatu kegiatan harus 
terlebih dahulu mengetahui, misalnya apa yang diperlukan Public , siapa 
saja yang termasuk ke dalam public dan bagaimana keadaan Public 
dipandang dari berbagai faktor. 
2. Planning (Perencanaan) 
 Berdasarkan fakta membuat rencana tentang apa yang harus dilakukan 
dalam menghadapi berbagai masalah. Dalan tahap ini Public Relations 
melakukan penyusunan daftar masalah (Problem). Dengan adanya daftar 
tersebut akan dapat dilakukan pemikiran dengan cepat untuk mengatasinya 
dan sekaligus menentukan orang-orangnya yang akan menggarap 
pelaksanaannya nanti. Perencanaan ini perlu dipikirkan dengan matang, 
oleh karena itu kegiatan ini merupakan salah satu tahap yang turut 
menentukan suksesnya pekerjaan Public Relations keseluruhan. 
3. Action and Communicating (Tindakan dan Kegiatan Komunikasi) 
 Public Relations melakukan Action and Communicating, berdasarkan 
rencana yang disusun dengan baik sebagai hasil pemikiran yang matang 
berdasarkan fakta/data tadi, kemudian dikomunikasikan atau dilakukan 
kegiatan operasional contohnya mengadakan Conference Pers. Semua 
member dari semua media diundang, kepada mereka diberikan informasi 
sejelas-jelasnya. Public Relations tadi telah melakukan kegiatan sebaik-
baiknya. Nyata sekali ia telah melakukan banyak komunikasi : komunikasi 
antar personal, komunikasi kelompok dan komunikasi melalui  media 
massa. 
 
4. Evaluation (Penilaian) 
 Tahap-tahap Public Relations berlangsung secara berkesinambungan 
dalam bentuk hubungan yang terdiri dari program kegiatan dan frekuensi. 
Penilaian adalah tahap terakhir setelah tahap-tahap penelitian, perencanaan 
dan penggiatan. Dimuka telah dijelaskan bahwa pentahapan proses Public 
Relations itu dalam prakteknya berlangsung secara berkesinambungan, 
sehingga tidak tampak kapan dimulainya perencanaan, kapan dimulainya 
penilaian, sebab sebelum penilaian berakhir telah dimulai pula dengan 
penelitian untuk mencari fakta. Tidak jarang terjadi perubahan suatu 
program yang telah direncanakan, dan memang setiap program dalam 
tahap perencanaan fleksibel, tidak kaku demi kelancaran kegiatan yang 
dilakukan.  
 Maka dari itu Public Relations sangat berperan terhadap pembentukan 
loyalitas pelanggan, dimana Public Relations bisa mengembangkan program di 
Telkomsel. Sehingga, dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dengan 
mengadakan 4 tahap yang disebutkan Cutlip dan Center, yakni  Fact finding 
(pengumpulan data), Planning (Perencanaan), Action and Communicating 
(Tindakan dan Kegiatan Komunikasi), Evaluation (Penilaian). Semakin baik 
peran program kegiatan Public Relations itu ,maka akan semakin baik pula 
loyalitas pelanggan terhadap perusahaan, atau dengan kata lain, semakin baik 
peranan Public Relations maka akan semakin meningkat citra perusahaan dengan 
baik. Public Relations Telkomsel ikut berperan terhadap loyalitas pelanggan , 
khususnya program–program kegiatan yang diadakan oleh Public Relation yang 
mempengaruhi nama baik Telkomsel . 
Loyalitas itu sendiri adalah “Sikap positif seorang konsumen terhadap 
suatu merk, konsumen memiliki keinginan kuat untuk membeli ulang merk yang 
sama pada saat sekarang atau masa akan datang”. Ukuran loyalitas didasarkan 
pada frekuensi dan konsistensi perilaku pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen. Jika konsumen terkesan dengan pembelian pertama karena kualitas 
yang baik atau promosi yang menarik, maka konsumen akan tertarik untuk 
melakukan pembelian selanjutnya. Kesetiaan konsumen akan barang atau jasa 
yang tercermin dengan pembelian berulang secara terus menerus akan memotivasi 
pelanggan untuk setia dan sulit berpindah ke merk atau perusahaan lain. 
(Sumarwan,2003:326) 
Kesetiaan konsumen akan barang atau jasa yang tercermin dengan 
pembelian berulang secara terus menerus akan memotivasi pelanggan untuk setia 
dan sulit berpindah ke merk atau perusahaan lain. 
 Menurut (Griffin,2003:31) pelanggan yang loyal dapat diidentifikasi 
dengan : 
a) Melakukan pembelian berulang secara teratur 
b) Membeli antarlini produk atau jasa 
c) Merefrensikan kepada orang lain 
d) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 
Konsumen yang loyal tidak hanya melakukan pembelian yang berulang, 
mereka juga membeli katogeri produk yang berbeda dari sebuah perusahaan, 
kesukaan mereka tehadap suatu produk tidak hanya disimpan sendiri, mereka 
mereferensikan atau memberi rujukan kepada orang lain untuk menggunakan 
produk yang dianggapnya bagus dan percaya pada perusahaan tertentu. Saat 
ketertarikan pelanggan pada suatu produk sudah kuat, maka pelanggan tidak akan 
mudah beralih pada produk pesaing. 
Aktivitas  public relations yang memang khusus diarahkan kepada para 
pelanggan sangat penting bagi perusahaan yang bergerak di bidang barang dan 
jasa. Karena perusahaan yang bergerak dibidang barang dan jasa menggunakan 
pelayanannya dalam usahanya menjual produk mereka maupun jasanya kepada 
para pelanggan, sehingga keberadaan public relations di perusahaan sangat 
berperan penting dalam kemajuan perusahaan. Berdasarkan uraian diatas, 
diketahui bahwa jasa purna jual termasuk salah satu media yang digunakan dalam 
menjalin hubungan baik dan harmonis dengan pelanggannya.   
Peppers dan Rogers menyebutkan beberapa karakteristik antara 
perusahaan dengan pelanggan yaitu: 
- Hubungan yang terjalin terbentuk karena adanya interaksi, artinya 
hubungan antara pelanggan dan perusahaan hanya terjadi bila terdapat 
interaksi di antara keduanya karena adanya interaksi tersebut maka akan 
terjadi pertukaran informasi dan informasi ini menjadi sarana  untuk 
membangun keberadaan hubungan tersebut. 
- Hubungan yang terjadi menghasilkan keuntungan bagi keduanya, 
perusahaan akan memperoleh kepercayaan serta loyalitas pelanggan dan 
sebaliknya pelanggan akan menadaptkan kepuasan. 
- Hubungan tersebut tumbuh dengan sendirinya atau alami, ini terjadi 
karena adanya interaksi yang saling menguntungkan antara pelanggan dan 
perusahaan. 
- Hubungan tersebut akan memberikan manfaat bagi kedua belah pihak baik 
pada saat ini maupun pada saat yang akan datang. Dengan adanya 
hubungan yang dijalin maka kedua belah pihak akan dapat memecahkan 
permasalahan bersama-sama dan memperbaiki kesalahan-kesalahan yang 
telah lau. 
- Hubungan tersebut bersifat unik karena hubungan yang terjalin adalah 
hubungan yang lebih personal dan bukan bersifat umum. Oleh karena itu, 
hendaknya perusahaan menerapkan pola interaksi yang berbeda, 
mengingat hal-hal yang berbeda, dan menggunakan perilaku yang berbeda 
untuk setiap pelanggan. 
- Hubungan tersebut memerlukan adanya kepercayaan. Jika pelanggan 
cenderung menjalin hubungan dengan perusahaan secara lebih intens maka 
pelanggan juga akan memberikan kepercayaannya kepada perusahaan. 
Public relations jika ingin meningkatkan loyalitas pelanggan harus  
mampu menjaga komunikasi agar tidak terjadi kesalahpahaman, karena itu dapat 
menjadi kerugian bagi perusahaan. Dengan adanya komunikasi yang baik akan 
dapat membangun komitmen dan kepercayaan pelanggan sehingga nantinya akan 
menjadi loyal. Dengan adanya komunikasi  maka perusahaan akan mendapatkan  
informasi tentang pelanggan yang sangat penting bagi perusahaan untuk 
menyusun strategi atau kebijaksanaan dalam aktivitas public relations.  
Dalam meningkatkan loyalitas pelanggan, sebuah perusahaan harus 
berfokus pada lebih dari sekedar transaksi atau melakukan penjualan. Haruslah 
ada kesepakatan dalam perusahaan bahwa setiap pelanggan merupakan sebuah 
aliran pendapatan dan keuntungan jangka panjang yang potensial bagi sebuah 
perusahaan. Pelanggan yang terus berbisnis dengan sebuah perusahaan dalam 
jangka panjang lebih menguntungkan karena banyak alasan. Yang pertama, 
dibutuhkan biaya yang besar untuk merekrut dan melayani pelanggan baru. Yang 
kedua, ketika pelanggan merasa nyaman dengan sebuah perusahaan, mereka 
mungkin akan membelanjakan lebih banyak uang untuk produk atau jasa 
tambahan. Pelanggan jangka panjang juga lebih mungkin menganjurkan teman 
atau anggota keluarga untuk berbisnis dengan perusahaan yang membuat mereka 
mereka merasa puas dengan pelayanan yang diterima. Orang-orang yang 
mendapatkan rekomendasi ini merupakan aliran penghasikan baru yang potensial 
bagi perusahaan. (Barnes, 2001;24) 
Public Relations sebagai mediator antara perusahaan dengan pelanggan 
harus mampu  membangun dan memelihara hubungan dengan pelanggan untuk 
membangun kepercayaan pelanggan, membangun reputasi positif perusahaan 
dimata pelanggan, sehingga nantinya pelanggan akan tetap loyal terhadap 
perusahaan dan jika mereka puas terhadap pelayanan yang diberikan oleh 
perusahaan maka pelanggan tersebut akan merekomendasikan produk atau jasa 
yang ditawakan perusahaan ke orang lain.  
 
Untuk memperjelas konsep penelitian yang dimaksud dapat dilihat pada 
bagan di bawah ini: 
Gambar 1.1 : Bagan kerangka konseptual 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pelanggan di Makassar 
Aktivitas Public Relations: 
a. Fact Finding 
b. Planning 
c. Action and Communication 
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Loyalitas Meningkat 
 
PT. Telkomsel Area IV Pamasuka 
Corporate Communication 
E. Definisi Operasional 
  Definisi Operasional adalah konsep yang dioperasionalisasikan agar dapat 
di ukur. Maka definisi operasional dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
1. Aktivitas adalah segala bentuk kegiatan public relations yang dilakukan oleh 
Corporate Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam 
meningkatkan loyalitas pelanggan di makassar. 
2. Loyalitas adalah komitmen pelanggan terhadap Telkomsel berdasarkan sikap 
yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang terhadap produk 
Telkomsel yang secara konsisten. 
3. Fact finding adalah aktivitas public relations yang dilakukan oleh Corporate 
Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka sebelum melakukan suatu 
kegiatan, yaitu Mencari dan mengumpulkan fakta/data sebelum melakukan 
tindakan.  
4. Planning adalah aktivitas public relations yang dilakukan oleh Corporate 
Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam membuat rencana 
tentang apa yang harus dilakukan dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di 
Makassar.  
5. Action and Communicating adalah aktivitas yang dilakukan oleh Corporate 
Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam mengkomunikasikan 
rencana yang disusun dengan baik sebagai hasil pemikiran yang matang 
berdasarkan fakta/data tadi dalam rangka meningkatkan loyalitas pelanggan di 
Makassar. 
6. Evaluation adalah aktivitas public relations yang dilakukan oleh Corporate 
Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka dalam penilaian aktivitas 
yang telah dilkukan sebelumnya. 
7. Faktor Pendukung adalah unsur-unsur yang mendukung aktivitas public 
relations yang dilakukan oleh Corporate Communication PT Telkomsel Area 
IV Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di Makassar. 
8. Faktor Penghambat adalah unsur-unsur yang menghambat public relations 
yang dilakukan oleh Corporate Communication PT Telkomsel Area IV 
Pamasuka dalam meningkatkan loyalitas pelanggan di Makassar. 
 
F. Metode Penelitian 
1. Objek dan Waktu Penelitian  
 Penelitian ini dikasanakan di Makassar dan yang jadi objek penelitian 
adalah PT Telkomsel Are IV Pamasuka,  dengan lokasi kantor di Jl. Jend. 
Sudirman no. 38 (gedung pelni Lantai 1 dan 2). Penelitian ini berlangsung dari 
bulan Mei hingga Agustus 2011. 
2. Tipe Penelitian  
Tipe Penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kualitatif yang 
bertujuan melukiskan secara sistematis fakta atau informasi yang didapatkan 
secara faktual. Informasi ini digambarkan dengan kalimat yang mudah dimengerti 
agar mendapatkan kesimpulan  
 
 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Data Primer  
Data yang didapat melalui penelitian langsung terhadap objek penelitian 
untuk mencari informasi atau data dengan cara mengadakan: 
- Observasi yaitu teknik pengumpulan data lapangan dengan cara 
mengadakan pengamatan langsung terhadap objek penelitian 
- Wawancara yaitu perolehan data dengan melakukan wawancara atau tanya 
jawab kepada pihak-pihak yang terlibat langsung dan mengetahui banyak 
hal terhadap masalah penelitian. 
b. Data Sekunder  
Data yang didapat melalui kajian pustaka dan dengan membaca buku, 
surat kabar, majalah maupun browsing internet yang sesuai dengan kajian 
penelitian. 
4. Informan 
Para informan ini merupakan pihak-pihak yang terlibat secara langsung 
dalam aktivitas corporate communication dan dianggap mengetahui masalah 
yang diteliti serta dapat memberikan informasi menyangkut masalah 
penelitian ini adalah: 
- Corporate Communication PT Telkomsel Area IV Pamasuka 
 
 
 
 
5. Teknik Analisis Data 
Analisis  menurut Patton (moleong, 1997) adalah proses mengatur urutan 
data, mengorganisasikan ke dalam suatu pola, kategori dan satuan uraian dasar. Ia 
membedakan penafsiran, yaitu memberi arti signifikan terhadap analisis, 
menjelaskan pola uraian dan mencari hubungan diantara dimensi-dimensi uraian. 
Untuk menganalisis data penelitian ini akan digunakan analisis data model 
interaktif miles dan huberman, dalam Denzim dan Lincoln, yaitu terdapat empat 
proses yang berlangsung secara interaktif yaitu: 
a. Pertama, pengumpulan data 
b. Kedua, reduksi data karena masih bersifat tumpang tindih, maka perlu 
direduksi dan dirangkum. 
c. Ketiga, penyajian data, yaitu untuk melihat secara keseluruhan  bagian- 
bagian dalam penelitian, data yang telah dipilah-pilah dan disisihkan 
tersebut telah disusun sesuai kategori yang sejenis untuk ditampilkan 
secara selaras dengan permasalahan yang dihadapi. 
d. Keempat, menarik kesimpulan, merupakan proses untuk penarikan 
kesimpulan dari berbagai kategori data yang telah direduksi dan 
disajikan unutk menuju pada kesimpulan akhir yang mampu 
menjawab, menerangkan tentang berbagai permasalahan penelitian. 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka 
penulis  dapat menarik kesimpulan yang merupakan jawaban dari rumusan 
masalah penelitian, sebagai berikut: 
1. Dalam melaksanakan kegiatan peningkatan loyalitas pelanggan Public 
Relations PT Telkomsel Area IV Pamasuka mengikuti proses manajemen 
Public Relations yaitu Fact Finding, Planning, Action and Communicating, 
serta Evaluation. Pada tahap Fact Finding , Public Relations PT Telkomsel 
Pamasuka mencari informasi tentang apa yang terjadi saat ini berupa opini 
publik yang berkembang terhadap Telkomsel  serta perkembangan dari para 
kompetitor yang didapatkan baik dari media massa maupun langsung dari 
pelanggan yang  selanjutnya pada tahap planning akan dibuatkan 
perencanaan-perencanaan sebelum melakukan kegiatan komunikasi yang 
perencanaan ini disusun dengan melibatkan pihak-pihak yang dianggap terkait 
dengan masalah yang terjadi. Kemudian setelah itu, pada tahap action and 
communicating dilakukanlah kegiatan komunikasi kepelanggan yang 
dilaksanakan dengan menggunakan media massa serta komunikasi langsung 
dengan pelanggan yang tujuan dari kegiatan ini adalah untuk 
mengimplementasikan program peningkatan loyalitas pelanggan terhadap 
peusahaan. Adapun bentuk komunikasi yang dilaksanakan berupa press 
release, press conference, special event, publisitas, sevice excellent, customer 
loyalty program. Kemudian langkah terakhir yaitu evaluation yang 
dimaksudkan untuk memberikan penilaian atas persiapan, implementasi dan 
hasil program yang penilaian ini akan menjadi masukan untuk kegiatan 
selanjutnya. 
2. Dalam menjalankan aktivitas Public relations dalam menigkatkan loyalitas 
pelanggannya tentu ada faktor yang mempengaruhinya diantaranya faktor 
pendukung dan faktor penghambat. Faktor pendukungnya disini bahwa para 
stakeholder ikut mendukung dalam peningkatan loyalitas pelanggan ini. 
Seperti adanya kerjasama dari unit lain untuk membuat kegiatan-kegiatan 
dalam peningkatan loyalitas pelanggan kemudian yang tidak kalah pentingnya 
bahwa pelanggan masih memberikan kepercayaan, itikad baik, toleransi 
kepada Telkomsel. Disamping itu, yang menjadi faktor penghambat adalah  
saat ini banyak operator lain yang berusaha menarik perhatian masyarakat  
untuk menjadi pelanggannya sehingga ini akan menjadi tantangan tersendiri 
bagi Telkomsel untuk tetap meningkatkan loyalitas pelanggannya.  
B. Saran 
Untuk lebih menyukseskan aktivitas Public Relations PT Telkomsel Area 
IV Pamasuka dalam meningktakan loyalitas pelanggan, maka penulis memberikan 
saran-saran sebagai berikut: 
1. Adanya pelanggan yang masih setia menggunakan produk dan layanan 
Telkomsel di tengah banyaknya pilihan operator telekomunikasi  serta 
buruknya jarigan Telkosmel saat ini, harus dijadikan sebagai peluang untuk 
bisa memberikan yang lebih baik lagi kepada pelangganya, termasuk segera 
mengatasi masalah jaringan ini. 
2. Memaksimalkan tahap Action and Communication  ke pelanggan kerena 
masih banyak pelanggan yang belum begitu tahu tentang informasi layanan-
layanan, serta program- program dari Telkomsel. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
